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RESUMO

O presente trabalho teve como principal objetivo identificar os atributos determinantes na
compra de perfumes, produtos cosmeticos que tém o Brasil como lider mundial de consumo
na categoria. Conforme Alpert (1971), atributos sdo determinantes quando definem a escolha
pelo produto que sera consumido. Para alcancar as metas propostas foi utilizada uma
metodologia composta por duas etapas: a fase qualitativa, que contou com a realizacéo de dez
entrevistas em profundidade com consumidores de perfumes e a fase quantitativa, com a
andlise de uma amostra de 163 questionarios respondidos por pessoas que usam perfume. Na
primeira etapa, 0s entrevistados contaram sobre alguns de seus habitos de consumo e uso de
perfume, como suas motivacOes e atributos que mais despertam atencdo. Enquanto na
segunda etapa, muito do que foi visto nas entrevistas em profundidade serviu como base para
a elaboracdo do questionério, que envolveu assuntos como frequéncia de uso e de compra e
quantidade de perfumes, além dos atributos classificados como mais importantes para o
consumidor. Os resultados obtidos mostraram que aroma (atributo de grande destaque na
pesquisa), seguido por fixacdo, preco e familia olfativa sdo os atributos com maior grau de
importancia. J& produto novo no mercado e com brinde foram os aspectos considerados
menos importantes. Logo, essas informacgdes sdo relevantes tanto para os consumidores que
desejam buscar dados quanto para as empresas voltadas para essa area, que contam com um
publico exigente e com muita oferta a disposicao.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Atributos. Cosméticos. Perfumes.



ABSTRACT

This study aimed to identify the determinant attributes when purchasing perfumes, cosmetic
products that have Brazil as a global leader in the consumer category. As Alpert (1971),
attributes are determinant when defining the choice of product to be consumed. To achieve
the proposed targets, a methodology composed of two steps was used: a qualitative phase,
which included the realization of ten in-depth interviews with consumers of perfumes and
quantitative phase, with the analysis of a sample of 163 questionnaires answered by people
who use perfume. In the first step, respondents told about some of their consumption habits
and use of perfume, as their motivations and attributes that awaken more attention. While in
the second stage, much of what was seen in in-depth interviews was the basis for the
preparation of the questionnaire, which involved issues such as frequency of use and
purchase, and amount of perfumes, besides the attributes rated like most important for the
consumer. The results showed that fragrance (highlight attribute in research), followed by
fixing, price and olfactory family are the attributes with the greatest degree of importance.
Already new product on the market and gift with purchase were the aspects considered less
important. Therefore, this information is relevant for consumers who wish to seek information
as to the companies focused on this area, with have a demanding public and with a large offer
available.

Keywords: Consumer behavior. Attributes. Cosmetics. Perfumes.
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INTRODUCAO

Um dos setores que conta com um padrdo de crescimento/estabilidade nos altimos
anos é o composto por produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos. Conforme dados
da ABIHPEC (2013), houve um crescimento considerdvel do setor nos ultimos 15 anos,
colocando o Brasil em uma das posic¢oes de lideranca mundial em vendas, atrds de Estados
Unidos e Japdo e considerando progndsticos de que até 2020 o pais assuma a posicao de vice-
lideranca.

A lideranca mundial do Brasil em perfumaria mostra a paixao dos consumidores pelo
produto e chama a atencdo dos pesquisadores para as preferéncias e tendéncias nessa area.
Segundo reportagem da Revista H&C (2015), os compradores estdo atentos aos langcamentos e
gostam de experimenta-los e, mesmo com o aumento de 44% no preco para cada 100 ml de
perfume, o setor continua em crescimento.

Diante dessas circunstancias, surge a necessidade de compreender o processo de
tomada de decisdo de compra de um produto, para que produtos cada vez mais compativeis as
necessidades buscadas sejam disponibilizados. Muitos pesquisadores partem do pressuposto
de que quando as pessoas precisam escolher, reinem as informacbes ja conhecidas e
comparam as vantagens e desvantagens até chegar a uma conclusdo, considerando como
hiptese uma quantidade de informac6es adquiridas de maneira facil e rapida (SOLOMON,
2011).

Quanto aos critérios de escolha, o principal recurso utilizado pelos consumidores é a
identificacdo dos atributos determinantes, aquelas caracteristicas capazes de diferenciar um
produto do outro e que, consequentemente, tém um grau de importancia maior para quem esta
tomando a decisdo de compra, até encontrar aquilo que realmente satisfaga a necessidade
(SOLOMON, 2011).

Este trabalho esta organizado nos seguintes capitulos: capitulo 1, contendo uma breve
introducdo sobre o tema, a definicdo do problema de pesquisa, a justificativa de escolha e os
objetivos gerais e especificos a que o trabalho se prop@e; capitulo 2, contendo o referencial
tedrico sobre atributos no mercado de cosmeéticos; capitulo 3, composto pela explicacdo da
metodologia utilizada, dividida em uma primeira etapa qualitativa seguida por uma etapa

guantitativa; capitulo 4, contendo a analise dos dados qualitativos e quantitativos, bem como a
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andlise das relacGes entre os dados; capitulo 5, contendo as consideragdes finais do trabalho;
referéncias bibliograficas; e apéndice, composto pelo roteiro das entrevistas da fase

qualitativa e pelo questionario aplicado na fase quantitativa.

1. DEFINICAO DO PROBLEMA

O mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos vem apresentando resultados
expressivos no Brasil. Em 2012, o pais atingiu US$ 41,7 bilhdes de faturamento, ocupando
assim a terceira colocagdo mundial em vendas, o que corresponde a 11% desse mercado,
contando com o equivalente a 3% da populacdo total (ABIHPEC, 2013).

Dentro desse contexto, o0 mercado brasileiro de perfume merece destaque, pois é 0

lider mundial em consumo nessa categoria. De acordo com matéria da Revista H&C (2015),

o setor fechou 2014 com nimeros excepcionais, um crescimento de 9,8 % em valor,
reforcando 0 que ja estavamos acompanhando ao longo dos dltimos anos: o Brasil
segue num ritmo constante de crescimento e continuara até 2018, segundo previsoes
do Euromonitor, como o maior mercado de perfumaria do mundo.

Esses dados mostram que havera uma evolucdo de US$ 7 bilhdes (2013) para US$ 9,1
bilhdes (2018), garantindo a lideranca sobre os EUA, segundo colocado no mercado, 0 que ja
atrai e chamara mais ainda a atencao das grandes organiza¢fes mundiais sobre o desempenho
do mercado brasileiro na categoria de perfumes (REVISTA H&C, 2015).
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Figura 1 - Ranking Global Brasil por Categoria

Brazil Reaches the League of Top 3
Top 10 Beauty Markets 2013 Brazil Global Ranking by Category
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Fonte: Brazil Beauty News (2014a)

De acordo com relatério da ABIHPEC (2013, p. 123), “o mercado total de fragrancia
em 2012 foi de R$ 12,6 bilhdes, com um crescimento de 15% sobre o ano anterior. A
Perfumaria Premium e a de Massa apresentaram desempenhos positivos, crescendo 16% e
15%, respectivamente”. Esses dados mostram que essa € uma tendéncia de mercado que pode
ser mais explorada no mercado brasileiro, sendo uma oportunidade de crescimento para as

empresas do setor.

Figura 2 - Mercado de Fragrancias

Evellucho do Mercado de Fragrancias
Valor Consumao / Bilhoes de Reais 2012-2017

Brasi| 2013* | 2017+ CAGR[12-17)
Total Geral u,: 21,5 11,2%
"Mass Fragrances" 1.7 19,8 1498 11,1 %
“Premium Fragrances® 0,9 1.1 1.7 155% 12,4 %
HOTA: Cefinagae Euramoniter de Praduled: Premium = produles gue b peridonamento do prége

dierenciada e dalribuigie. Maior valer agregade, nde imperanda se iga emitide ou néa

FOMTE: Curemanitar
* Dustfias eitimadas

Fonte: ABIHPEC (2013, p.122)

Uma das explicagdes para o crescimento e lideranca do pais nesse mercado deve-se ao
aumento do namero de mulheres no mercado de trabalho, o que acarreta em uma maior
preocupacdo com a beleza (ABIHPEC, 2013). Para Solomon (2002 apud FREITAS ET AL.,
2007), o modo como as pessoas cuidam de sua aparéncia — sua preocupacao com a vaidade -



12

afeta seu comportamento de compra e a demanda de produtos. Ainda, outra questdo abordada
nas compras desse tipo de produto é a autoindulgéncia (ABIHPEC, 2013), questdo ligada a
compra para recompensar um esforgo, a sensacdo de merecimento e autoestima, como forma
de justificar a compra do produto e reduzir a culpa pela aquisicado (MACHADO, 2014).

Quanto as tendéncias e novas oportunidades na categoria de perfumes é possivel citar
o fator do tamanho das embalagens. Aspectos como preco, pessoas se deslocando mais,
conscientizacao sobre o desperdicio e vontade de experimentar diferentes produtos fazem com
que as empresas da area inovem com opcdes de embalagens menores e mais econdmicas
(ABIHPEC, 2013).

Ainda, vale citar a criagdo de esséncias personalizadas e a perfumaria de nicho como
possibilidades a serem aproveitadas. Reportagem do Canal Prime (2014) ressalta que a
personalizacdo vem sendo pedido crescente entre as clientes com maior nivel de exigéncia e
que esse tipo de processo de criacdo envolve uma espécie de consultoria para conhecer a
personalidade desse consumidor. Até mesmo as embalagens ja estdo seguindo a tendéncia da
customizacdo. Conforme o site Brazil Beauty News (2014b), os fabricantes vém
aperfeicoando as novidades em produtos para atrair os compradores rigorosos em suas
escolhas e um dos motivos dessa preocupacgdo é um dado levantado que mostra que em torno
de 80% dos compradores consideraram a embalagem como fator de compra e, ainda, 88% dos
consumidores de perfumes destacam a embalagem em spray como fator de decisao.

Ja a perfumaria de nicho é também voltada para a exclusividade e para um grupo
especifico de compradores, normalmente aqueles com maior conhecimento nesse tipo de
mercado. Utilizam ingredientes de qualidade mais elevada na producdo das fragrancias e,
consequentemente, possuem precos mais altos (O PERFUMISTICO, 2011).

Ao analisar essa oportunidade de mercado percebe-se a importancia de entender o
grupo de consumidores que contribui para o sucesso do setor cosmético de perfumes.
Conforme Solomon (2011, p. 339), “A quantidade de pesquisa externa para a maioria dos
produtos € surpreendentemente pequena, mesmo quando informacdes adicionais podem
beneficiar o consumidor”, dai a importancia de estimular quem compra a realizar a busca de
informagdes, um dos processos iniciais na tomada de decisao.

Conhecer a maneira como os compradores avaliam as opc¢des disponiveis pelas marcas
torna-se fundamental para a manutencdo das empresas no mercado e para a busca do
relacionamento com o cliente. De acordo com Solomon (2011), o processo de venda inclui a
satisfacdo do consumidor ao usar o produto, sendo esta uma ferramenta de sucesso para,

possivelmente, garantir o relacionamento e proporcionar que a compra se repita no futuro.
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Juntamente a isso, ressalta-se que o processo de satisfacdo avalia e compara os atributos
encontrados nos produtos, além de analisar as vantagens obtidas em sua aquisi¢do com o que
era esperado (CHURCHILL; SURPRENANT, 1982 apud BRANCO; RIBEIRO; TINOCO,
2010).

Quanto aos atributos, sdo considerados determinantes na compra aqueles que destacam
as disparidades entre a infinidade de produtos disponiveis no mercado (Solomon, 2011).
Considerando esse aspecto, ressalta-se a importancia de comparar 0s principais atributos
buscados pelos consumidores com os ja existentes, visando a inovacdo dos produtos e a
possibilidade de acompanhar os compradores cada vez mais exigentes e bem informados.

Diante do exposto, o presente trabalho visa responder o seguinte questionamento:

quais sdo os atributos determinantes no processo de compra de perfumes?

1.1. OBJETIVOS

1.1.1. Objetivo geral

Verificar quais s&o os atributos determinantes no processo de compra de perfumes.

1.1.2. Obijetivos especificos

a) Determinar quais sdo os atributos identificados no produto;
b) Identificar os atributos considerados importantes;

¢) Mensurar os atributos determinantes no processo de tomada de decisdo de compra.
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1.2.  JUSTIFICATIVA

A importéncia desse estudo reside no fato de que, a partir da identificacdo dos
atributos determinantes na compra de perfumes, é possivel detectar caracteristicas que
facilitem uma maior adesdo dos consumidores ao produto. Dessa maneira, auxiliam-se as
empresas na pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, capazes de atender com maior
precisdo as necessidades dos consumidores, colaborando assim com 0 sucesso das
organizagGes em um mercado cada vez mais competitivo, que exige inovagdo constante e que
esta em continuo crescimento.

Ja para os consumidores, as conclusbes do trabalho podem estimular o habito da
pesquisa antes da compra, facilitando o processo de tomada de decisdo. Sendo o mercado de
cosméticos e, especificamente, o de perfumes tdo extenso e cheio de inovacdes e
oportunidades, € importante que o consumidor se torne cada vez mais consciente e informado
sobre as possibilidades oferecidas pelo mercado, o que auxilia a encontrar, de maneira mais

clara, o produto ideal para cada necessidade.
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2. REVISAO TEORICA

Os mecanismos de tomada de decisdo sdo de fundamental importancia na area do
marketing “para compreender como os consumidores obtém informagdes, como formam
crengas e quais critérios utilizam para escolher produtos” (SOLOMON, 2011, p. 333).

Conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000), durante a tomada de decisao, diversas
variaveis sdo consideradas motivadoras do processo. Sao elas:

1) Diferencas individuais: recursos do consumidor; conhecimento; atitudes;

motivag&o; personalidade, valores e estilo de vida;

2) Influéncias ambientais: cultura, classe social, influéncia pessoal, familia, situac&o;

3) Processos psicoldgicos: processamento de informacédo, aprendizagem, mudanga de

atitude, comportamento.

Basicamente, a tomada de decisdo é composta pelas etapas de reconhecimento do
problema, busca de informacges, avaliacdo de alternativas, escolha de produto e resultados
(SOLOMON, 2011).

A fase inicial de reconhecimento do problema € aquela em que ha uma discrepancia
entre 0 momento presente e algo que seja desejado pelo individuo (SOLOMON, 2011). Para
Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 96), “¢ um estado de desejo que inicia um processo
decisorio que por sua vez ocorre através da interacdo de diferencas individuais como valores e
necessidades e influéncias ambientais, particularmente a interagdo social”. Nesse contexto, ha
duas maneiras que podem gerar um problema: o reconhecimento da necessidade e o
reconhecimento da oportunidade (SOLOMON, 2011).
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Figura 3 - Reconhecimento da Oportunidade e da Necessidade

Ideal

Estado Ideal

Estado Real Real
Real
NENHUM PROBLEMA RECONHECIMENTG RECONHECIMENTO
DA OPORTUNIDADE DA NECESSIDADE

Fonte: Solomon (2011, p.337)

A etapa seguinte, de busca de informaces, € aquela em que hd uma tentativa de
encontrar dados, utilizando as mais diversas fontes, para que o que for obtido auxilie no
momento da escolha (SOLOMON, 2011).

O processo de busca pode ser interno ou externo, sendo a busca interna relacionada a
memoria do comprador e a externa referente a pesquisas de mercado. Ainda, ressalta-se o
estimulo de alguns determinantes de busca que sdo o0s determinantes situacionais, de produto,
de varejo e do consumidor (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000).

A fase de avaliacdo de alternativas consiste em verificar e escolher as opgdes de
compra gue atendem as necessidades buscadas.

As decisbes devem ser tomadas, inicialmente, em relacdo a que alternativas de
escolha considerar e que critérios de avaliagdo usar ao julgar as alternativas. Depois,
devem ser julgados os desempenhos relativos das alternativas consideradas ao longo
dos critérios de avaliacdo. E, entfo, aplicada a estes julgamentos uma regra de
decisdo para selecionar uma alternativa em particular (ENGEL, BLACKWELL E
MINIARD, 2000, p. 136).

A escolha do produto ocorre ap0s separar e analisar as melhores escolhas para o caso
de compra. E entdo que surgem os critérios de avaliagio, que sdo 0s aspectos que comparados
entre uma opg¢do e outra até encontrar aquela mais adequada & necessidade. Nesse caso, 0s
atributos determinantes sdo aqueles que realmente marcam as discrepancias entre o que esta
sendo escolhido (SOLOMON, 2011). Ainda, quanto a importancia e influéncia desses

atributos no processo de tomada de decisdo, Solomon (2011, p. 351) afirma que “0S
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profissionais de marketing podem desempenhar um papel na educacdo dos consumidores
quanto aos critérios que devem ser usados como atributos determinantes”.

Por fim, a fase de resultados corresponde ao uso efetivo do produto apds a compra.
Para Blackwell et al. (2005 apud OLIVEIRA, 2007), questdes como quando, onde, como e

quanto é consumido s&o 0s aspectos principais nessa etapa.

2.1. ATRIBUTOS

“Os atributos podem ser vistos como propriedade ou caracteristicas intrinsecas ao
produto, sendo concretos, observaveis, mensuraveis e de relevante importancia na escolha
entre alternativas” (ESPARTEL, 1999, p. 33). Dessa maneira, ao verificar os atributos de um
produto, os consumidores recebem o incentivo dominante para sua decisdo de compra,
levando-se em consideracdo suas avaliacbes pessoais (PETER e OLSON, 1996 apud
ESPARTEL, 1999).

O detalhamento dos produtos é baseado em seus atributos e, na area de pesquisa de
mercado, o conhecimento desses atributos ajuda a compreender as razdes pelas quais
determinados produtos sao favoritos em relacdo a outros (WOODRUFF e GARDIAL, 1996
apud PINTO, 2013).

Blackwelll, Miniard e Engel (2005 apud AZEVEDO, 2014, p. 68)

afirmam que ao analisar as opgdes de compras existentes entre as diferentes opgdes
de produtos, servicos, marcas e lojas disponiveis, 0 consumidor realiza um processo
de comparacdo entre os itens que ja conhece com o que considera mais importante
para atender a sua necessidade. Os critérios de avaliagdo empregados nesse processo
variam de acordo com cada individuo e sdo diretamente influenciados por diferencas
individuais e varidveis ambientais.

Conforme Allen, Ng e Wilson (2002 apud ESPINOZA e HIRANO, 2003, p. 98), “o
estudo de atributos do produto torna-se relevante, na medida em que impacta na formacéo de
atitude do consumidor, considerando-se que ha uma corrente de pesquisa que afirma que a
atitude é fungdo da importdncia que o consumidor designa aos atributos do produto”,
auxiliando ent&o os profissionais de marketing na colocacdo do produto no mercado e na
definicdo das estratégias que serdo utilizadas (ESPINOZA e HIRANO, 2003). Também,
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verifica-se a importancia do conhecimento sobre atributos ao analisar a grande concorréncia
de mercado, que conta com muitas opc¢des de produtos passiveis de escolha (SILVA, 2011).

Quanto aos estudos acerca de atributos, Vieira e Slongo (2006, p. 41) identificaram
alguns trabalhos desenvolvidos na area no Brasil, mas destacam que “estudos de atributos
ainda merecem maior importancia no cenario nacional, principalmente em determinados bens
de compra”. No levantamento que realizaram sobre as pesquisas ja feitas, os autores destacam
que técnicas multivariadas sdo empregadas, destacando-se a analise fatorial (VIEIRA e
SLONGO, 2006). Além dessa técnica, a analise conjunta também é um método utilizado em
pesquisas com o consumidor que considera o0s atributos agrupados de diferentes maneiras para
que sejam ordenados conforme seu gosto. Os dados obtidos podem ser utilizados no momento
em que se delimita o produto e sua funcdo principal (KOTLER, 1998).

Em sua observacao sobre atributos no mercado jornalistico, Espartel (1999) realizou
sua pesquisa com uma fase qualitativa, na qual fez uma pesquisa exploratdria para destacar 0s
atributos de compra de jornal, e com uma fase quantitativa, por meio de uma pesquisa
conclusiva descritiva. A fase qualitativa contou com pesquisa de dados em fontes secundarias
e com entrevistas de profundidade sobre o topico pesquisado, a fim de elaborar o questionario
de pesquisa. Seu estudo contou com uma amostra de 400 leitores de jornal e 21 atributos
relativos ao produto foram verificados, onde o fator de noticias atuais foi 0 mais importante
para 0s pesquisados.

O estudo de Moura (2005), com a proposta de um modelo de segmentacdo para o
mercado bancario, fez a verificacdo dos atributos determinantes unindo aos atributos
pesquisados questdes como os aspectos que influenciam na compra e 0 quanto esses aspectos
sdo distintos em comparacdo aos bancos oponentes. Ele encontrou assim, atributos
determinantes como: grande quantidade de caixas automaticos, imagem da instituicdo,
atencdo dos funcionarios e localizacao.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000 apud PINTO, 2013), localizagéo, preco,
propaganda e promocao, servigos ofertados, atributos fisicos da loja, matérias de ponto de
venda, vendedores, clientes e variedade sdo atributos que interferem na compra no segmento
de varejo. Pinto (2013), ao analisar o comportamento de consumo de cosméticos em um
grupo de universitarias com afinidade no assunto, realizou uma pesquisa exploratoria
descritiva em uma amostra escolhida por conveniéncia, baseando-se, inicialmente, em um
referencial tedrico sobre a questao de estudo.

Conforme Kotler (1998), a identificacdo e o estudo dos atributos colaboram com 0s

administradores no momento de definicdo das estratégias que serdo utilizadas no mercado.
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Dessa forma, & importante que identifiquem como o valor é visto pelos compradores,
utilizando abordagens para verificar quais sdo os atributos que eles mais consideram quando
necessitam optar por um produto. Em seguida, os atributos citados devem ser ordenados pelos
consumidores a partir de suas preferéncias e, ao constatar discrepancias significativas nessas
classificagOes, os grupos de consumidores passam a indicar diferentes segmentos, que devem
ser vistos com atencdo pelas organizagdes. Finalmente, esses atributos podem ser comparados
com o0s dos concorrentes, mantendo a atencdo nas informacdes obtidas para os atributos que
foram, anteriormente, considerados determinantes pelos compradores.

Os atributos, quando ordenados, representam o que é chamado de fracionamento do
mercado, que auxilia a delimitar os segmentos. Essa classificacdo dada aos atributos pela
analise do comportamento do consumidor deve ser monitorada, visto que se modifica com o
tempo. Ao verificar a segmentacdo, os profissionais devem levar em consideracdo as
particularidades dos grupos dos clientes, direcionando seu produto da melhor maneira no
mercado (KOTLER, 1998).

Para Moura (2005, p. 21):

Naturalmente, nem todos os consumidores do mercado amplo utilizardo 0os mesmos
atributos de escolha em seus processos particulares de avaliacdo de alternativas,
visto que cada um deles difere em maior ou menor grau em termos de suas
necessidades ou dos beneficios esperados a partir do consumo de um determinado
bem ou servico. Além disso, mesmo consumidores que porventura venham a adotar
0s mesmos atributos de escolha ainda estabelecerdo diferentes pesos a cada um
deles, resultando em diferencgas na saliéncia dos mesmos e no rol final de atributos
determinantes. Desse modo, torna-se necessario identificar as diferencas entre os
consumidores através de um processo de segmentacdo de mercado.

Ao definir o produto que serd comprado, 0 usuario procura avaliar o item identificando
quais sdo as vantagens apresentadas e verificando se elas serdo capazes de atender o0s
objetivos de interesse do consumidor, ou seja, 0s produtos correspondem a atributos
associados que sao comparados com as referéncias e modelos trazidos pelo comprador. Logo,
a opcao de compra ¢ feita com base nos atributos favoritos e mais importantes para o usuario
no momento em que analisa e pondera as opgdes disponiveis (AMARAL e NIQUE, 2000).
Ou seja, segundo Mowen e Minor (2003 apud Vidor et al., 2015), na definicdo de compra
pacotes de atributos representam o modo como o0s produtos sdo vistos e avaliados pelos
compradores, sendo que cada pessoa possui suas particularidades ao classificar esses
atributos.

O processo de classificacdo dos produtos em categorias feito pelos compradores
considera como base 0s aspectos do produto de interesse em comparagdo com 0s

conhecimentos prévios do que traz a ele e aos produtos concorrentes (SOLOMON, 2011).
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Assim, “a maneira como um produto é agrupado com outros tem importantes ramificagoes
para a determinacdo de seus concorrentes e dos critérios que os consumidores adotardo para
fazerem sua escolha” (SOLOMON, 2011, p. 350).

Vale considerar também a questdo das crencas existentes no mercado, que sdo as
informacgdes utilizadas como atalhos nas escolhas tomadas pelos consumidores quando néo
encontram informacd@es suficientes sobre o bem de consumo que estad em foco, sendo algumas
das mais comuns questdes como preco alto indicando qualidade melhor ou pregos baixos
indicando queima de estoque que ndo vende normalmente (SOLOMON, 2011). Ainda,
segundo Solomon (2011), as pessoas buscam conhecimentos de acordo com o que ja creem e
ndo consideram aqueles que sdo contrarios.

Para auxiliar na tomada de decisdo sdo utilizados os critérios de avaliagdo, com foco
principal no diferencial entre os produtos, utilizando como base para isso 0s atributos
determinantes (SOLOMON, 2011). Assim, ha uma diferenca no grau de importancia que cada
atributo exerce no momento da compra, onde alguns deles ndo sdo considerados
influenciadores do processo (SILVA e FARHANGMEHR, 1999). Dessa maneira, uma das
classificacbes comumente utilizada para a identificacdo dos atributos €, conforme Zanella
(1997):

e Atributo saliente: ndo define a compra da mercadoria, sendo somente algo
identificado pelo comprador em um produto especifico;

e Atributo importante: é aquele que se apresenta para o0 consumidor na
totalidade da categoria de produtos que podem ser comprados, porém, também
nédo define a compra da mercadoria;

e Atributo determinante: ‘“sdo os atributos situados entre os atributos
importantes que o consumidor examina como capazes de influenciar
positivamente a compra. S80 os atributos cuja existéncia e percepcao
apresentam-se para 0 consumidor como melhor resposta na satisfacdo de seus
desejos em um determinado produto ou marca” (ZANELLA, 1997, p. 33).
Também sdo os responsaveis pela diferenciacdo de uma marca em relacdo as
outras (ESPINOZA e HIRANO, 2003).

Foco desse estudo, o atributo determinante é aquele que demonstra a imagem do
produto e induz sua preferéncia na compra (ALPERT, 1971). Para Alpert (1971, p. 184),
“aqueles atributos projetados pela imagem do produto que levam a escolha do produto podem

ser chamados determinantes, uma vez que determinam preferéncias e comportamento de
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compra”, ou seja, sdo aqueles com elevada importancia e que destacam as particularidades
que distinguem o produto.

Para que um atributo seja determinante, € preciso que ele evidencie o produto e que
seja enumerado de forma repetitiva como motivacdo fundamental para o processo de compra
quando comparado a um agrupamento de atributos relacionados ao produto em questdo
(MONTEIRO et al., 2013). Ainda, conforme Myers e Alpert (1968 apud ESPARTEL, 1999,
p. 35) “as atitudes frente as caracteristicas mais relacionadas com a preferéncia ou a decisao
de compra sdo chamadas determinantes, sendo estas atitudes definidas por um conjunto de
atributos”.

Assim, é importante que seja considerado em seu processo de identificacdo o quanto
certo atributo € considerado pelo comprador ao julgar sua aquisicdo e como esse atributo é
visto ao compara-lo com o produto que concorre com ele pela compra (AMARAL e NIQUE,
2000). E, além disso, vale considerar que atitudes determinantes baseiam-se na reunido de
atributos e sdo tomadas quando o consumidor se depara com aquelas particularidades que
estdo associadas ao momento da escolha do produto ou as predileces de quem compra
(MYERS, 1976 apud MONTEIRO et al., 2013).

Hé ainda outras classificacdes para os atributos que podem ser destacadas:

e Atributos concretos sdo aqueles tatedveis, que pode ser tocados (VIEIRA e
SLONGO, 2006);

e Atributos abstratos, por outro lado, séo 0s que ndo podem ser tocados (VIEIRA
e SLONGO, 2006);

e Atributos intrinsecos sdo aqueles relacionados ao aspecto concreto do produto
(VIEIRA e SLONGO, 2006);

e Atributos extrinsecos sdo 0s que se relacionam ao produto, mas ndo fazem
parte de seu aspecto fisico (VIEIRA e SLONGO, 2006);

e Atributos comparaveis sdo, como o proprio nome indica, faceis de fazer
comparacéo entre os produtos (VIEIRA e SLONGO, 2006);

e Atributos enriquecidos, pelo contréario, sdo aqueles em que a equiparacdo €
mais trabalhosa (VIEIRA e SLONGO, 2006);

e Atributos basicos sdo os que aparecem em todos os produtos de um segmento
(VIEIRA e SLONGO, 2006);

e Atributos discriminadores s&o os que diferenciam um item dos outros (VIEIRA
e SLONGO, 2006);
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e Atributos energizadores sdo 0s que representam o foco no momento da escolha
do produto, ja que diferenciam as opcGes disponiveis (VIEIRA e SLONGO,
2006);

e Atributos irrelevantes normalmente influenciam as decises do consumidor ao
relacionarem um beneficio que, na verdade, é irrelevante (ESPARTEL, 1999);

e Atributos obrigatorios sdao os que “correspondem as fung¢des basicas de um
produto (pré-requisitos). Caso esses atributos ndo estejam presentes ou sejam
insuficientes, despertardo a insatisfacdo do consumidor” (AZEVEDO, 2014, p.
73);

e Atributos unidimensionais sdo aqueles em que a satisfacdo aumenta a medida
que o atributo se destaca (AZEVEDO, 2014);

e Atributos atrativos sdo os que geram grande satisfacdo, apesar de serem
indiferentes para o comprador (AZEVEDO, 2014);

e Atributos neutros sdo aqueles que ndo trazem reacdo ao consumidor
(AZEVEDO, 2014);

e Atributos reversos sdo 0s que ndo trazem satisfacdo quando existem no produto
(AZEVEDO, 2014);

e Atributos de procura sdo os investigados antes do momento da aquisicdo do
produto (AZEVEDO, 2014);

e Atributos de experiéncia sdo os atributos testados enquanto ocorre a entrega
(AZEVEDO, 2014);

e Atributos de confianca sdo os que talvez nem sejam julgados apds a aquisicao
da mercadoria (AZEVEDO, 2014).

Ao analisar esse campo de estudo, é possivel notar, mais uma vez, que os atributos sdo
de fundamental importancia no momento de pesquisa e desenvolvimento de um produto e
questdes como qualidade, aspecto e design merecem destaque e atencdo (KOTLER e
ARMSTRONG, 1993 apud ESPARTEL, 1999).

A qualidade refere-se a maneira que o produto cumpre aquilo a que se propde. O foco
de escolha ainda depende de qual atributo é analisado pelo comprador nesse caso: conforme
Espartel (1999, p. 38), “enquanto no ponto de consumo o consumidor utiliza-se dos atributos
intrinsecos, numa situacdo de compra inicial (onde os atributos intrinsecos ndo estéo

disponiveis), utiliza-se dos extrinsecos”.
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“Dada a crescente complexidade das informacgdes sobre atributos de qualidade, tanto o
namero de atributos quanto a estrutura dessas informacdes e a maneira como sdo transmitidas
afetam o consumidor” (SAES e SPERS, 2006, p. 360). Assim, a abordagem de comunicacgéo
escolhida pelas empresas deve ser simples e de facil entendimento ao comprador (SAES e
SPERS, 2006).

No caso do aspecto sdo acrescentadas novas utilidades ao produto que o diferenciam
dos outros. Ja o design distingue o produto no mercado ao intervir em sua finalidade. Dessa
forma, € importante a analise desse conjunto de atributos na busca do posicionamento de
mercado mais adequado ao produto (ESPARTEL, 1999).

Por fim, a ideia principal consiste em entender o comprador, seus interesses,
necessidades e crencas, que podem ser observados a partir de um estudo sobre o conjunto de
atributos que determinam suas preferéncias no momento da decisdo de compra, a fim de
garantir o sucesso dos produtos disponiveis no mercado, sem esquecer a individualidade do
usuario e das particularidades de cada segmento de produto foco da compra.

2.2. ATRIBUTOS NO MERCADO DE COSMETICOS

Segundo o Anexo | da Resolugdo — RDC N° 211, de 14 de julho de 2005, da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), o conceito de cosméticos consiste em formulacgdes
preparadas para serem utilizadas de forma externa do corpo baseando-se em diferentes
funcBGes como limpeza, protecdo, entre outros.

O mercado de cosméticos tem mostrado um bom desempenho ao longo dos anos.
Dados da Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(ABIHPEC) mostram que houve um aumento na industria nos ultimos 18 anos, apresentando
um faturamento de R$ 4,9 bilhdes em 1996 que evoluiu para R$ 38 bilhdes em 2013
(ABIHPEC, 2014). Dessa forma, visto seu crescimento, diversos estudos tém focado nas
particularidades do setor.

Conforme Pinto (2013), os atributos que mais de destacam na comercializacdo de
produtos cosmeéticos sdo qualidade, caracteristicas da embalagem, marca do produto, entre

outros aspectos. Em seu trabalho, os atributos que mais se destacaram na pesquisa realizada,
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apresentando as maiores médias entre os respondentes, foram a qualidade e a durabilidade do
produto, sendo entdo considerados nesse caso 0s atributos determinantes para oS
consumidores.

Em um estudo para compreender os habitos de consumo de universitarias de Porto
Alegre referente a cosméticos da categoria maquiagem, Fetzner (2013) questionou a
importancia de determinados atributos na compra em uma de suas perguntas, sendo eles:
durabilidade, cheiro, embalagem, marca, outros beneficios além de cobertura e cor, preco e
local de fabricacdo. Nesse caso, foi observado que os atributos de destaque foram
durabilidade, cheiro e embalagem.

J& em um trabalho realizado para avaliar a influéncia da marca no momento da
compra, considerando-se atributos referentes a cosméticos anti-idade para a area do rosto,
verificou-se como atributo de maior destaque a qualidade seguida pelo posicionamento da
marca, preco, status e, por fim, quantidade minima de compra. A partir disso, a justificativa
dada pelos autores do estudo para o resultado encontrado é que a qualidade do produto se
destaca, pois tem a funcdo de agir sobre o aspecto e a saude do usuario, ou seja, 0 parecer
sobre o cosmético anti-idade € trabalhoso, ja que um produto de menor qualidade poderia
trazer possiveis ameacas ao consumidor (CASTRO e GOUVEA, 2010).

Estudo de Schulze (2008), intitulado “Fatores determinantes na compra de produtos de
higiene, na percep¢do dos consumidores de determinados municipios do Vale do Taquari”,
teve foco principal em xampus e condicionadores para uma nova empresa do ramo. A partir
disso, a autora observou que produtos especificos para cada tipo de cabelo constituem um
aspecto bem investigado pelos consumidores.

Quanto ao prego, verificou-se que ndo € considerado, visto que o usuario compra o
cosmético que acredita ser o melhor para ele. Sobre a embalagem, a maior parte dos
respondentes aprecia aquelas com abertura superior para evitar o desperdicio do produto.
Sobre questdes de promogdo, os compradores destacaram o recebimento de amostras dos
novos produtos para teste antes da compra como fator determinante de compra, além da
existéncia de vendedores capazes de recomendar 0s cosméticos aos clientes. Referente a
marca, 0 aspecto de destaque foi a possibilidade de experimentar diversas delas até achar o
produto ideal para o caso do consumidor. J& o perfume deve ser conhecido no local da
compra, sendo preferidos aqueles que sdo mais brandos (SCHULZE, 2008).

Finalmente, os dados obtidos foram cruzados com questdes como renda, escolaridade,
entre outros, 0 que mostra a importancia de se verificarem as particularidades dos

pesquisados, a fim de direcionar o produto para um melhor segmento (SCHULZE, 2008).
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Em seu estudo sobre sustentabilidade na perfumaria, Machado (2012) acredita que a
grande quantidade de langamentos no mercado de perfumes se deve ao fato de muitas
empresas entrarem num mercado com bons numeros inserindo seus produtos, alem das
empresas ja atuantes aumentarem também seus lancamentos para garantir a manutencdo no
mercado. Além disso, seu estudo a partir de entrevistas e analise conjunta destacou que, para
as mulheres de Porto Alegre, a origem importada, 0 preco e o uso de ativo orgénico no
perfume sdo os atributos importantes na compra.

Vale, também, ressaltar o estudo de Corréa (2006), que verificou 0 comportamento de
quem compra cosmeticos. Com foco na preferéncia das diversas marcas existentes nesse
segmento de mercado o pesquisador concluiu que as caracteristicas de destaque foram:
confianca, composicao natural e consumo perceptivel.

Ainda, pesquisa da empresa Sophia Mind (2009) mostra que 0s cosméticos sdo
utilizados com frequéncia por, aproximadamente, 80% das mulheres entrevistadas, onde se
destacam os hidratantes, as maquiagens e as formulac6es para cabelo. Quanto aos atributos,
prevalece a qualidade, o quanto se paga pelo produto e a recomendacao realizada por um bom
profissional na escolha de compra. J& a questdo da responsabilidade socioambiental nédo
exerce influéncia nas consumidoras, ao passo que a inovacgao constante e a imensa variedade
de produtos disponiveis no mercado despertam nas consumidoras a vontade de testar os
diversos produtos existentes, fazendo com que ndo usem constantemente os cosméticos de
costume.

Referente ao uso de cosméticos, as categorias mais prevalentes sdo: produtos para
cabelo, com um percentual de 79%; hidratantes, com 70%; maquiagens, com 68%; e
protetores solares com 58% de consumo. Concluindo, ao enfatizar a questdo dos atributos, a
qualidade aparece com percentual de 87%, o preco com 51% e a dica de profissional com
29% enquanto atributos como: marca, indicacdo de amigo, responsabilidade social,
atendimento e relacionamento com o cliente apresentaram percentuais abaixo de 15%.
Conforme a pesquisa “comprar um produto apenas pela marca nao ¢ uma pratica comum,
apesar das marcas mais tradicionais no mercado ja terem a sua imagem associadas a qualidade
dos seus produtos” (SOPHIA MIND, 2009, slide 15).

Quanto ao estudo sobre tendéncias 2014-2015 elaborado pela ABIHPEC (2013) o
Brasil estd no terceiro lugar no ranking global no segmento de produtos de higiene,
perfumaria e cosméticos, ficando apenas atras de Estados Unidos e Japao. Ao aprofundar essa

informacao, verifica-se que o Brasil corresponde ao primeiro lugar em consumo de produtos
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de perfumaria e desodorantes; segundo em cosmeticos para cabelo e protecdo solar, entre

outros; terceiro em maquiagem e quarto em produtos desenvolvidos para a pele.

Ao analisar algumas dessas categorias de destaque no pais separadamente, a
ABIHPEC (2013) trouxe diversos dados interessantes:

Os desodorantes vém se tornando cada vez mais tecnoldgicos e diferenciados,
dividindo-se em diversas categorias como: foco nos ingredientes naturais, na
perfumaria fina, beneficios personalizados — como sem perfume e
hipoalergénico — clareadores de axila, maior tempo de protecdo, antiestress,
voltados para o publico jovem;

Os produtos para cabelo vém trazendo produtos fabricados com ingredientes
naturais, produtos capazes de tratar diferentes problemas — como caspa e queda
de cabelo — cosméticos com vitaminas na férmula, produtos que nao sdo
testados em animais e produtos que tem embalagem com énfase na questéo
ambiental,

Nos produtos de protecdo solar, a protecdo oferecida pelo produto € o principal
fator procurado pelos usuarios. Além disso, a categoria também vem
investindo em produtos que podem ser aplicados na pele molhada, cosméticos
que apresentam diversos beneficios em um sé produto — por exemplo,
antiaging e hidratacdo — embalagens que permitam uma aplicacdo mais pratica
do produto;

Quanto aos perfumes, a preferéncia das compradoras brasileiras destaca as
fragrancias florais frutais, as orientais frutais e as orientais gustativas
(ABIHPEC, 2013).

Figura 4 - Familias Olfativas

A Participagao das Familias Olfativas
principais langamentos internacionais 2012
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Outro aspecto importante, também, é que a compra frequente de produto de
determinada marca corresponde a 60,6% para produtos do tipo perfume e desodorante, 52,3%
para produtos com a funcdo de limpar a pele do rosto, 51,7% para colorantes de cabelo e
50,3% para produtos de protecdo solar, ou seja, questdes de fidelizacdo podem ser mais
trabalhadas pelas empresas da area (ABIHPEC, 2013).

Para concluir o estudo de tendéncias da ABIHPEC (2013), algumas inovagdes sao
destacadas com base no comportamento do consumidor e em suas exigéncias. Assim, uma
visdo mais focada em confiabilidade, tecnologias avancadas, questdes ambientais,
embalagens, produtos multiatributos podem trazer bons resultados a industria.

Enfim, j& existem diversas pesquisas que buscam os atributos determinantes para o
consumidor de cosméticos de diversas areas que auxiliam as empresas em seu processo de
desenvolvimento e divulgacdo de produtos capazes de satisfazer as principais necessidades

encontradas no mercado.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fim de atingir os objetivos esperados na construcdo do presente trabalho, duas
etapas foram realizadas durante a pesquisa de marketing: uma qualitativa seguida de outra
quantitativa, onde ambas foram complementares uma da outra, identificando o que foi

proposto nos objetivos especificos.

3.1. ETAPA QUALITATIVA

Para a etapa inicial exploratoria, que possui a fungdo de “explorar ou fazer uma busca
em um problema ou em uma situacdo para prover critérios e maior compreensao”
(MALHOTRA, 2006, p. 100), foi feita um pesquisa qualitativa na qual, primeiramente, foram
pesquisados dados secundarios sobre o tema do trabalho em artigos, internet, livros, entre
outros.

Em seguida, por meio de entrevistas em profundidade, o publico-alvo de
consumidores da area cosmética de perfumaria foi escolhido a partir dos contatos da
responsavel pelo estudo para participagdo, por conveniéncia. Elas foram realizadas
pessoalmente, entre o final de setembro e inicio de outubro, e 0 nimero de entrevistados foi
determinado quando as respostas as perguntas comecaram a se repetir. O roteiro
semiestruturado (Apéndice 1) foi baseado nos dados secundarios pesquisados anteriormente e
em questdes sobre a area de cosméticos para se ter uma ideia sobre 0 comportamento geral e
os atributos de destaque para os compradores. Segue, abaixo, a relacdo dos 10 entrevistados

conforme o sexo, a idade e a profissdo de cada um:
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Quadro 1 - Relacdo de Entrevistados

Sexo Idade Profissédo
Entrevistado 1 Masculino 24 anos Estudante
Entrevistado 2 Feminino 24 anos Estudante
Entrevistado 3 Feminino 40 anos Servidora Publica
Entrevistado 4 Feminino 69 anos Aposentada
Entrevistado 5 Masculino 23 anos Estudante
Entrevistado 6 Feminino 22 anos Estudante
Entrevistado 7 Feminino 34 anos Fisioterapeuta
Entrevistado 8 Feminino 59 anos Professora
Entrevistado 9 Feminino 54 anos Aposentada
Entrevistado 10 Feminino 46 anos Terapeuta

Fonte: Autora (2015)

Segundo Malhotra (2006), as entrevistas em profundidade correspondem a uma
maneira de comunicagéo direta com o entrevistado para compreender seus pensamentos sobre
o0 assunto foco da pesquisa. Além disso, a entrevista segue um roteiro predeterminado que
permite um dialogo conforme as respostas que forem sendo obtidas com possibilidade de
descobrir mais informacdes sobre o0 assunto que esta sendo estudado.

Assim, as entrevistas foram transcritas em um documento do Word para que fosse
possivel ter uma visdo abrangente sobre as informac@es obtidas e para facilitar na busca pelas
questdes mais relevantes, que fizeram parte da etapa quantitativa, além da elaboracdo do
relatorio da andlise dos dados. Ainda, foi realizada uma analise 1éxica utilizando a ferramenta
Wordle para obter uma visdo geral dos termos de maior destaque nas entrevistas. Essa
ferramenta esta disponibilizada gratuitamente na internet, onde as transcri¢ées foram coladas

e a imagem foi gerada automaticamente.
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3.2. ETAPA QUANTITATIVA

A etapa quantitativa foi baseada em um questionario com perguntas estruturadas,
elaborado a partir das observagdes encontradas na etapa anterior — dados secundarios e
entrevistas em profundidade — e dividido entre os objetivos especificos, juntamente com
habitos de compra e uso de perfume, criado no Google Docs. Ainda, na construgdo do
questionario, uma das escalas utilizada nas perguntas foi a Likert, “que exige que os
entrevistados indiquem um grau de concordancia ou discordancia com cada uma de uma série
de afirmages sobre objetos de estimulo” (MALHOTRA, 2006, p. 266), além de auxiliar no
momento de comparacdo de atributos, que € o objetivo principal do trabalho (MALHOTRA,
2006). A partir dessa questdo, os respondentes deveriam classificar 15 atributos de perfume
conforme o grau de importancia de 1 (menos importante) a 5 (mais importante).

O publico-alvo da pesquisa foi composto, em sua maioria, por usuarios de perfume,
sendo o questionario divulgado e aplicado via Facebook no periodo de 19/10/2015 a
24/10/2015, conforme amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, na qual o
entrevistador seleciona a amostra mais conveniente e acessivel (MALHOTRA, 2006), e as
informac@es obtidas com as respostas formaram uma base de dados para analise e conclusdes
do estudo a partir do uso do software Microsoft Excel 2010.

Para a verificacdo e estudo dos dados obtidos na etapa quantitativa, foi observada sua
distribuicdo de frequéncia, média e desvio-padrao (para o caso especifico das avaliacdes para
os atributos), verificando-se uma variavel por vez, a partir de tabelas e graficos, que facilitam
a interpretacdo dos mesmos (MALHOTRA, 2006).

Outra analise importante de ser realizada foi a tabulacdo cruzada, “que descreve duas
ou mais varidveis simultaneamente e origina tabelas que refletem a distribuicdo conjunta de
duas ou mais varidveis com um numero limitado de categorias ou valores distintos”
(MALHOTRA, 2006, p. 440). Nesse caso, todas as perguntas do questionario tiveram seus
resultados cruzados com a questéo de classificacdo dos 15 atributos.

As médias obtidas nos cruzamentos foram organizadas em tabelas e tiveram suas
significancias estatisticas analisadas por meio dos testes t (para comparacdo entre duas
médias) e ANOVA (para comparagdo entre trés ou mais médias), com indice de 95% de
confianca. Quando o teste ANOVA indicava significancia para algum atributo, o teste t era

feito posteriormente de par em par para indicar exatamente onde se encontrava a diferenca
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entre as médias. A importancia da tabulacdo cruzada deve-se ao fato de que, por exemplo, ao
comparar caracteristicas como renda e escolaridade com os diversos habitos de consumo
encontrados, torna-se possivel realizar estudos de segmento de mercado.

Logo, a partir da unido dos dados obtidos nas etapas qualitativa e quantitativa, foi
possivel ter um entendimento mais completo sobre o problema de pesquisa, além de obter
respostas relevantes e esclarecedoras para atingir os objetivos gerais propostos pelo trabalho.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. ETAPA QUALITATIVA

Com a finalidade de atingir os objetivos propostos no presente estudo, foram
realizadas dez entrevistas em profundidade no final do més de setembro e inicio do més de
outubro com um publico-alvo composto por consumidores e usuarios de perfumes, escolhidos
por conveniéncia pela responsavel pela pesquisa.

O perfil dos respondentes foi composto, predominantemente, por pessoas do sexo
feminino. Foram entrevistadas oito mulheres e dois homens com faixa etéria abrangente, entre
20 e 70 anos de idade, o que mostra que o mercado de perfumes possui grade abrangéncia.
Ainda, é importante considerar que no roteiro da entrevista ndo haviam perguntas
relacionadas ao perfil especifico do entrevistado, entretanto esses questionamentos fizeram
parte da ferramenta de analise de dados da etapa quantitativa.

Os resultados descritos a seguir foram obtidos seguindo um roteiro estabelecido
previamente (baseado na pesquisa de dados secundarios e nos conhecimentos sobre o
assunto), composto por cinco perguntas respondidas de maneira pontual e objetiva, que levou
a informacbGes sobre o comportamento de consumo da categoria pesquisada, O que,
consequentemente, destacou dados importantes a serem usados no questionario da fase
guantitativa seguinte, especialmente no que diz respeito ao foco do estudo: a identificacdo dos
atributos de produto.

Buscou-se descobrir aspectos relevantes no consumo de perfumes, ligados aos habitos
de uso até informacGes e caracteristicas mais valorizadas na compra, para ja se ter uma ideia
inicial do comportamento de compra e das informagGes mais relevantes em um primeiro
momento.

Partindo-se do pressuposto de que os escolhidos para a entrevista utilizam perfume, 0s
entrevistados foram questionados quanto a frequéncia de uso do mesmo. Praticamente todos
o0s respondentes utilizam perfume todos os dias, 0 que mostra uma grande frequéncia de uso,
enquanto uma parcela menor disse usar somente em ocasides especiais. Além disso, 0 que
chamou bastante atencéo nas respostas foi o fato de grande parte dos entrevistados usarem

perfume, inclusive, mais de uma vez ao dia.
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“Uso todos os dias, acho que duas vezes ao dia mais ou menos” (Entrevistado 3).

Outro entrevistado respondeu:

“Uso perfume toda vez que tomo banho, ou seja, uma vez pela manhd e uma pela
noite, antes de dormir. Gosto de dormir com perfume” (Entrevistado 6).

Quando questionados sobre quais as principais motivacfes e necessidades que levam
as pessoas a usarem perfume, as respostas encontradas foram: bem-estar, asseio, vaidade, para
se sentir cheiroso, pois faz bem para quem usa e para quem esta por perto, porque € bom, gera
satisfacdo pessoal, pela preocupacdo com a aparéncia, por reconhecer sua identidade através
de determinada fragrancia, faz diferenca por ser considerado uma parte importante nas
pessoas ao redor, por gostar muito de determinado aroma.

Logo, cabe destacar nesse contexto, o bem-estar e 0 gosto das pessoas por se sentirem
cheirosas como as motivagGes mais citadas pelos entrevistados ao utilizarem um perfume,

explicitadas nas respostas abaixo:

“Pela fragrancia...sei 14, o perfume gera um bem-estar, acho que é isso”
(Entrevistado 8).

“Eu gosto de me sentir cheirosa. Me sinto bem!! Ndo acho que seja necessidade,
sabe? Mas faz diferenca...posso passar o dia sem maquiagem, mas ndo sem perfume.
Acho o cheiro uma parte importante na pessoa” (Entrevistado 7).

Quanto a busca de algum tipo de informacdo sobre o produto antes de compré-lo, as
respostas obtidas podem ser divididas em um grupo que procura e outro, menor, que nao
procura informacgbes sobre o produto. Quanto ao grupo dos gque ndo procuram, houve uma
semelhanca nas respostas ao considerar que o0 que importa é gostar do aroma do produto,

conforme observado no trecho abaixo:

“Ndo. Nunca vou atras de uma marca ou informacao, se eu encontrar um perfume e
gostar do cheiro eu compro” (Entrevistado 8).

Além disso, dois entrevistados citaram o teste do perfume na pele como fator

relevante, visto que o cheiro de um mesmo produto varia de pessoa para pessoa.

“Se tem uma boa fixacdo é bem importante, o preco também. Como o perfume varia
de pessoa pra pessoa, gosto de testar e ndo comprar logo de cara” (Entrevistado 3).
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Quanto aos que procuram informacgdes sobre o perfume, a internet foi um meio de

pesquisa bem citado e o precgo foi 0 dado mais pesquisado, citado por quatro entrevistados.

“Olho muito na internet. Prefiro perfume floral/ frutal e também os que tém
baunilha. Olho alguns ingredientes, o preco” (Entrevistado 2).

O restante das informacdes buscadas refere-se aos ingredientes usados (principalmente
nos casos dos entrevistados que tém preferéncia sobre algum tipo de perfume como floral,
frutal, entre outros), se o perfume tem uma boa fixacao, se é considerado um bom perfume, a
marca, opinides de amigos, se 0 produto pode causar alergia, a responsabilidade social e
ambiental das empresas fornecedoras.

Muitas das informacGes buscadas pelos consumidores remetem aos atributos que elas
consideram importantes ao analisar um produto. Assim, quando questionados sobre os
principais atributos observados ao escolher o perfume, 0s seguintes aspectos foram citados
durante as entrevistas, resumidos no quadro abaixo, sendo muitos deles citados pelos

entrevistados de maneira interligada:

Quadro 2 - Atributos

Aroma/fragrancia Marca Quantidade
Preco Embalagem Qualidade
Fixacao Tamanho Tipo (floral,
amadeirado,
citrico)
Origem (local) Sustentavel Hipoalergénico

Fonte: Autora (2015)

Sobre esses atributos, o aroma de um perfume é um dos principais aspectos que 0
identifica e foi muito citado nas entrevistas, principalmente por gerar sensacdo de bem-estar e
por ser reconhecido pelas pessoas como parte de sua identidade, uma espécie de marca
registrada.

O preco normalmente é observado no inicio da compra, ja que as pessoas costumam
observar se possuem o dinheiro suficiente para pagar por determinado produto. Mesmo assim,
também foi falado que néo adianta ser caro e ndo durar na pele ou ter um preco razoavel e ndo

gostar do cheiro.
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A questdo da fixacdo foi citada por alguns entrevistados sendo diretamente relacionada
com a qualidade do perfume, com sua duragdo por mais tempo na pele e também com a

origem do produto, especialmente os perfumes franceses.

“Gosto dos citricos, na qualidade entra a questdo da fixaco. Gosto de perfume
francés, pra mim nédo tem igual. O principal pra mim é a fixagéo, por isso procuro a
qualidade dos perfumes franceses” (Entrevistado 3).

A marca foi um dos atributos citados ligados a confianca do consumidor e ao proprio
gosto por determinado perfume, e quando € algum produto novo, acontece a busca de
informagdes tanto pela internet quanto por opinido de amigos. Um atributo relacionado a
marca foi o produto hipoalergénico, pois quem tem algum tipo de alergia acaba buscando o
perfume de alguma marca conhecida. Além disso, encontrar produtos hipoalergénicos passa a
ser uma questdo essencial para quem tem algum tipo de sensibilidade.

A embalagem é uma caracteristica ligada principalmente a estética e ao design do
perfume e que, normalmente, chama a atencdo por ser bonita, porém sem causar grande
impacto na escolha.

O tamanho do frasco é um atributo mais ligado a praticidade, enquanto a quantidade
de perfume corresponde ao volume identificado no frasco, sendo citada somente uma vez nas
entrevistas.

O tipo ou familia olfativa pareceu ser, conforme as entrevistas, algo bem observado e
conhecido pelos consumidores. Durante as conversas foram citados os florais, os frutais, 0s
amadeirados, os citricos, os adocicados e foi possivel observar que as pessoas possuem um

gosto bem definido de acordo com essas classificacGes.

“N&o gosto de perfumes fortes porque acho enjoativos. Gostos dos amadeirados e
dos citricos, os florais alguns. Se for doce, de jeito nenhum!” (Entrevistado 7).

Por fim, a questdo sustentavel foi levantada por um entrevistado que disse procurar

produtos de empresas que tenham uma visao mais social e destacou:

“Sim, procuro ver se € uma coisa mais natural, que a empresa tenha uma atitude
mais social, que ndo faca teste em animais, a responsabilidade social e ambiental,
que use 0 minimo de embalagem” (Entrevistado 9).

Quanto aos atributos que mais influenciam a compra, 0s respondentes citaram: preco,
aroma/fragrancia, fixacdo e ser hipoalergénico, com grande destaque para o aroma do

perfume, citado como influenciador na decis@o de compra por sete entrevistados.
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“Sempre observo o preco. Se é 0 que posso pagar, tamanho do perfume é bom saber
e gosto de ver pela marca. A embalagem ndo influencia, mas se tiver uma bonita, eu
gosto. O aroma é o que mais influencia” (Entrevistado 6).

Para finalizar a coleta de dados qualitativos, os entrevistados foram questionados sobre
0 hébito de utilizarem sempre 0 mesmo perfume ou se 0s mesmos consideravam experimentar
produtos diferentes. A maioria dos respondentes costuma experimentar novos produtos e
acompanhar as atualizacdes do mercado (alguns respondentes, inclusive, citaram as marcas e
0S nomes de seus perfumes preferidos).

Assim, no geral, a maior parte dos consumidores entrevistados experimentam novos
produtos, tendo um produto conhecido e de confiangca sempre a disposi¢cdo ou para o caso de
ndo encontrarem um novo perfume compativel com o gosto. E, enquanto algumas pessoas
variam o uso de seus perfumes no dia-a-dia, outras ndo gostam de misturar cheiros diferentes

e usam um frasco inteiro antes de utilizar outro tipo de perfume.

“Eu experimento diferentes, mas aquele que eu gosto procuro sempre ter”
(Entrevistado 8).

“Nao, experimento produtos diferentes. Tém algumas marcas em que confio mais e
sempre procuro ver as novidades” (Entrevistado 1).

Logo, para possibilitar uma rapida observacdo das respostas e principais aspectos
obtidos durante a realizacdo das dez entrevistas, foi feita uma analise léxica através da

ferramenta Wordle, obtendo o seguinte resultado:
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Figura 5 - Analise Léxica Etapa Qualitativa

qualldade Vez s |

r 8
=
-
2
(-]
:
E
rincipal

n;?:
o JEt
U)
2
.

;rr:sturar v azembalagem vou B‘*“‘":
: EX p eqoproéuro o vaidade agque

“fragrancia; sémpre pele S

marcas

todos -SIMy5x,

produtos

s0a ‘

|x3"i;§

et ilcar olhO 8 goste *
="

compro
cheirosa

i S v -
ormir
sanisace DEM-E5ER

=

ot
informacéo

f

Fonte: Autora (2015)

Ao analisar a imagem, as palavras principais sdo: “perfume” (foco do estudo),
utilizado, principalmente, quando as pessoas se referiam ao tipo de perfume que mais gostam;
e “gosto”, do verbo gostar, mostrando durante as entrevistas que as pessoas, no geral, tém
uma opinido e um gosto bem formados sobre perfumes, sabem daquilo que gostam e também
do que ndo gostam nos produtos.

Outro aspecto de destaque corresponde aos atributos mais citados, como “aroma”,
“fragrancia”, “cheiro”, “preco”, “fixacdo” e “marca” (ja discutidos na analise da entrevista),
além da palavra “importante”, utilizada na pergunta aplicada para se referir aos atributos
considerados pelos consumidores.

Vale também considerar as palavras “influencia”, “uso”, “acho”, “experimento” e
“procuro”, principais expressoes utilizadas pelos respondentes ao demonstrarem suas
preferéncias e habitos de consumo de perfumes, assim como a palavra “bem”, muito citada
quando os respondentes se referiram a sensagdo de bem-estar causada pelo uso de perfume.

Assim, é importante considerar a diversidade e as peculiaridades de cada consumidor e
a procura de um senso comum no momento de compilar os dados obtidos, questdo essencial

para a continuidade dessa pesquisa.
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4.2. ETAPA QUANTITATIVA

4.2.1. Perfil do entrevistado

Apbs a realizacdo da etapa qualitativa, foi elaborado um questionario para captar os
dados da etapa quantitativa através da plataforma Google Docs e divulgado via Facebook,
recebendo respostas no periodo de 19/10/2015 a 24/10/2015. Nesse periodo, foram obtidas
165 respostas, das quais 2 entrevistados responderam ndo a pergunta filtro do formulario
“Vocé usa perfume?”, conforme grafico abaixo, tendo entdo suas respostas desconsideradas
para as analises posteriores, ou seja, a pesquisa contou com 163 questionarios validos para o0s
fins propostos.

Grafico 1 - Uso de Perfume

Vocé usa perfume?
Sim 163 98.8%
Mao 2 1.2%

Fonte: Autora (2015)

Quanto ao perfil dos 163 respondentes, houve um ndmero muito expressivo de
respostas de pessoas do género feminino. Enquanto 137 mulheres responderam, o que
corresponde a 84% do total de respondentes, somente 26 homens responderam a pesquisa
(16% do total).
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Grafico 2 - Respondentes por Género

Género
Feminino 137 84%
Masculino 26 16%

Fonte: Autora (2015)

Quanto a idade, a maioria dos respondentes se encontra na faixa etaria entre 21 e 30
anos, o que pode ser explicado pelo fato de o questionario ter abrangido, predominantemente,
0 grupo de amigos da autora do trabalho no Facebook, e a minoria até 20 anos de idade. Um
numero de 74 pessoas (45,4%) estad na faixa de idade entre 21 e 30 anos; 37 pessoas (22,7%)
estdo com 51 anos ou mais; 24 respondentes (14,7%) entre 31 e 40 anos; 21 pessoas (12,9%)

entre 41 e 50 anos; e, por fim, 7 pessoas (4,3%) com até 20 anos.

Gréfico 3 - Respondentes por Idade

Idade

Ate 20 anos 7 4 3%
Entre 21 e 30 anos 74 454%
Entre 31 ed0 anos 24 147%
Entred1e&0anos 21 129%

51anos oumais 3 227%

Fonte: Autora (2015)

Sobre a escolaridade dos entrevistados, a maior parte (38%) possui ensino superior
incompleto, enquanto 47 pessoas (28,8%) possuem pos-graduacdo, 38 entrevistados (23,3%)
tém ensino superior completo, 10 entrevistados (6,1%) tém ensino médio completo, 3 pessoas
(1,8%) possuem ensino medio incompleto, 2 pessoas (1,2%) possuem ensino fundamental

completo e somente 1 pessoa tem ensino fundamental incompleto.



40

Gréfico 4 - Respondentes por Escolaridade
Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto 1 0.6%
Ensino Fundamental Complete 2 1.2%
Ensino Médio Incompleto 3 1.8%
Ensino Médio Completo 10 6.1%

Ensino Superior Incompleto 62 38%
Ensino Superior Completo 38 23.3%
Pos-Graduacde 47 28.8%

Fonte: Autora (2015)

Por fim, quanto a renda média mensal familiar, 53 respondentes (32,5%) possuem
renda entre R$ 2.900,00 e R$ 7.249,99; 47 pessoas (28,8%) tém renda acima de R$ 7.250,00;
36 pessoas (22,1%) tém renda entre R$ 1.450,00 e R$ 2.899,99; 18 respondentes (11%)
optaram por ndo responder a pergunta e 9 pessoas (5,5%) possuem renda até R$ 1.449,99.

Gréfico 5 - Respondentes por Renda
Renda Média Mensal Familiar
AtéR$144999 9 55%
De R$ 1.450,00 aR$ 289999 36 221%
De R$2.900,00 aR$7.24999 53 325%
Acima de R 7.250,00 47 28.8%

Prefiro nao responder 18 1%

Fonte: Autora (2015)

4.2.2. Habitos de consumo

Quanto aos habitos de compra de perfumes, os respondentes foram submetidos a um
guestionario contendo cinco perguntas. Entretanto, cabe ressaltar que somente quem
respondeu “sim” a pergunta filtro “Voc€ usa perfume?” teve acesso ao questionario completo.

Quanto a frequéncia de uso de perfume é possivel concluir, a partir dos dados obtidos,

gue mais da metade dos respondentes — 53,4% - usam perfume todos os dias, uma vez ao dia.
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Por outro lado, somente 7 respondentes (4,3%) utilizam perfume uma vez por semana.
Uma observacdo pertinente se refere a comparagdo com as informacgdes obtidas durante a
etapa de entrevistas, onde metade dos entrevistados disse usar perfume mais de uma vez no

mesmo dia, segunda op¢do com mais respondentes na fase quantitativa (22,1%).

Gréfico 6 - Frequéncia de Uso

Com que frequéncia vocé usa perfume?

1 vez por semana T 43%

De 2 a5 vezes porsemana 33  20.2%

Todos os dias, 1vez aodia 87 53.4%

Todos os dias, mais de 1vez aodia 36 221%

Fonte: Autora (2015)

Quando questionados sobre a quantidade de perfumes que possuem atualmente, 73
respondentes (44,8%) disseram ter 4 ou mais perfumes enquanto somente 20 pessoas (12,3%)
disseram ter apenas 1 perfume. Assim, ao mesmo tempo em que algumas pessoas sdo fiéis a
um determinado produto (dado esse ja obtido nas entrevistas), a maior parte dos respondentes
da pesquisa tem varias opcbes de perfumes em casa, 0 que pode refletir a busca desse

consumidor por novidades e por produtos com os quais ele se identifique.

Gréfico 7 - Quantidade de Perfumes

Quantos perfumes vocé possui atualmente?

1 20 12.3%
2 29 17.8%
3 M 252%

doumais T3 448%

Fonte: Autora (2015)

Ja sobre a frequéncia de compra de perfume, 69 respondentes (43,1%) disseram
comprar o produto uma vez por ano; 58 pessoas (36,3%), uma vez por semestre; 28 pessoas
(17,5%), outra frequéncia; e 5 respondentes (3,1%), uma vez por més. Cabe ressaltar que na
opcdo “outros” muitos entrevistados citaram que ganham de presente ou que compram um

novo perfume quando o atual acaba.



42

Possivelmente, a compra é realizada em um espaco maior de tempo, pois perfumes,
em geral, sdo produtos com uma duracao longa apds abertos. Outro aspecto que pode explicar
esse dado é a informacéo obtida pela questdo anterior sobre a quantidade de perfumes que as
pessoas possuem: por possuirem 4 ou mais op¢des de perfumes, os produtos demoram mais

até acabar.

Gréfico 8 - Frequéncia de Compra

Com que frequéncia vocé compra perfume?
1vez poranc 69 43.1%
1 vez por semestre 58 36.3%
1 vez por més 5 3%
Outros 28  17.5%

Fonte: Autora (2015)

O questionario da pesquisa também contou, como centro do estudo, com uma questao
gue solicitava aos respondentes que classificassem quinze atributos obtidos pela etapa
qualitativa e outras referéncias conforme seu grau de importancia, por meio de escala Likert
com valores de 1 a 5, sendo 1 considerado ndo importante e 5 muito importante. Assim, para
visualizar mais facilmente os resultados obtidos, os mesmos foram agrupados em uma tabela

contendo a média e o desvio-padrdo de cada atributo, conforme imagem abaixo:

Tabela 1 - Média e Desvio-padréo de Atributos

Atributos Média Desvio-padrao
Aroma/fragrancia 4,601 0,991
Prego 3,577 1,133
Fixagdo/durabilidade 4,104 1,063
Origem (local de fabricagdo do perfume) 2,908 1,413
Marca 3,264 1,256
Embalagem (estética/design) 2,675 1,149
Tamanho 3,393 1,183
Sustentavel 2,988 1,286
Quantidade 3,540 1,151
Tipo/familia olfativa (floral, amadeirado, citrico, etc) 3,877 1,346
Hipoalergénico 3,006 1,505
Tipo de aplicador (perfume sélido, spray, roll-on, sem valvula) 3,650 1,359
Credibilidade no mercado/boa reputacdo 3,712 1,327
Com brinde 2,307 1,312
Produto novo no mercado 2,350 1,179

Fonte: Autora (2015)
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A partir da anélise dos dados obtidos para cada atributo, observa-se que aquele que
obteve a média mais alta de importancia para os respondentes foi o aroma/fragrancia do
perfume, com um resultado de 4,601, ou seja, classificado por quase todas as pessoas com a
média mais alta disponivel. O segundo atributo com maior média foi a fixacdo/durabilidade
(4,104), seguido por tipo/familia olfativa (3,877) e credibilidade no mercado/boa reputacéo
(3,712).

Em contrapartida, os atributos que receberam as menores medias de importancia para
os consumidores foram produto novo no mercado (2,350) e, por Gltimo, produto com brinde
(2,307).

Ainda, vale observar os dados obtidos para o atributo “hipoalergénico”, que foi o
atributo com o maior desvio-padréo (1,505), indicando que houve uma maior dispersao entre

0s graus de importancia respondidos no questionario.

Gréfico 9 - Média de Importancia dos Atributos
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Fonte: Autora (2015)

Por fim, com objetivo de destacar entre 0s quinze atributos anteriormente avaliados
qual deles era 0 mais importante e determinante para as pessoas ao escolherem um perfume,
um deles obteve um destaque muito relevante quando comparado aos outros. Esse atributo foi
o aroma/fragrancia do perfume, com 130 respondentes, o que corresponde a quase 80% do

total.
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Ainda, foram avaliados nessa questdo, fixagdo/durabilidade com 11 respondentes
(6,7%); preco e tipo/familia olfativa com 8 respondentes cada (4,9%); e origem, marca,
embalagem, sustentavel, hipoalergénico e credibilidade no mercado/boa reputacdo com 1
respondente cada (0,6%).

Quanto a esses dados, fundamentais para os objetivos desse estudo, € importante
compara-los com o que foi obtido na etapa qualitativa. Nas entrevistas, o atributo
aroma/fragrancia também foi considerado o que mais influencia a compra pela maioria dos
respondentes, assim como também recebeu grande destaque na andlise léxica. Esse mesmo
padrdo também foi observado para os atributos fixagao e preco.

J& o tipo/familia olfativa, a marca e a embalagem apareceram em propor¢do menor na
analise léxica. Ainda, o atributo hipoalergénico foi citado por um entrevistado na etapa
qualitativa e também obteve um voto na fase quantitativa.

Enfim, conclui-se que ha uma relacdo e grande semelhanca entre os resultados obtidos
nas duas etapas realizadas para a obtencdo de informagdes sobre atributos determinantes na
compra de perfume, com énfase ao atributo aroma/fragrancia, caracteristica fundamental na
composicao de produtos cosméticos da categoria dos perfumes.

Gréfico 10 - Atributo Mais Importante
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4.2.3. Relacgbes entre variaveis

A fim de atingir o objetivo central da pesquisa, com foco nos atributos determinantes
na compra de perfumes, foram realizados os cruzamentos de todas as perguntas do
questionario com a tabela para avaliacdo do grau de importancia dos quinze atributos
destacados no estudo para andlise e comparacdo. Dessa forma, foram obtidos oito
cruzamentos, contendo, para cada um, as respectivas médias:

a) Geénero x atributos;

b) lIdade x atributos;

c) Escolaridade x atributos;

d) Renda x atributos;

e) Frequéncia de uso x atributos;

f) Quantidade de perfumes x atributos;
g) Frequéncia de compra X atributos;

h) Atributo mais importante x atributos.

a) Geénero X atributos

Ao analisar as médias obtidas pelo cruzamento das variaveis género e atributos,
observa-se que as mulheres tiveram uma média mais alta em todas as respostas. Ainda, tanto
para 0s homens quanto para as mulheres, a maior média corresponde ao atributo
aroma/fragrancia, com média de 4,635 para o publico feminino e 4,423 para o masculino.
Esse atributo foi seguido pela média de fixacdo/durabilidade, com a segunda maior media
para os dois géneros também (4,146 para as mulheres e 3,885 para 0os homens).

Ja os atributos com menor média foram produto novo no mercado para as mulheres,
com média de 2,409, e com brinde para os homens, com media de 1,385. Além disso, é
importante destacar também que o atributo que obteve a maior diferenca na média de
importancia entre homens e mulheres foi o tipo/familia olfativa, pois enquanto, para as

mulheres, a média foi de 4,058, para os homens foi somente de 2,923.
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Por fim, ao realizar o teste t, com 95% de confianga, foram encontradas diferencas
significativas entre as médias masculinas e femininas para os atributos preco, embalagem,
sustentavel, familia olfativa, hipoalergénico, tipo de aplicador e produto com brinde, onde

todas tiveram uma maior média de importancia para as mulheres do que para os homens.

Gréfico 11 - Média Atributos x Género

5,000 4,64
4,06 4,15
4,000 - N 3,76 3,77 3,67 357
3,000 -
2,000 -
® Feminino
1,000 - H Masculino
0,000 -
& ¥ o P o © O . S P 2> > L& X
&O& .\\b'b ~<?’6 o Q@Q 'b{\(\ < {(50 NG @’b& 3 \'b"oe N
V& & 0 o < S & °
N v X Q@ &
9 < 2 IS N N3 <</(°
&) ob & QC & S
,\\Q 0\
<R

Fonte: Autora (2015)

b) Idade x atributos

Quando comparados os dados de faixa etéria e atributos, é possivel perceber que, para
os respondentes de até 20 anos de idade a maior média encontrada foi de 4,429
correspondente ao atributo fixacdo/durabilidade e a menor média foi de 2,714 para o atributo
produto novo no mercado; quanto as pessoas entre 21 e 30 anos, a maior média foi para
aroma/fragrancia (4,716) e a menor foi para produto com brinde (2,122); entre 31 e 40 anos, 0
atributo com melhor classificacdo foi o aroma/fragrancia, com média de 4,625 e o pior
classificado foi produto novo no mercado, com média de 2,125; para os respondentes entre 41
e 50 anos, a maior média corresponde também ao atributo aroma/fragréncia (4,524), enquanto
a menor representa o atributo produto com brinde (2,286); por fim, para os respondentes com
51 anos ou mais, o atributo melhor qualificado foi aroma/fragrancia (4,459), semelhante a
maioria, e o0 atributo com menor classificacdo foi o produto novo no mercado (2,486).
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Resumindo os dados encontrados, analisa-se que o aroma/fragrancia foi o atributo com
melhor classificacdo entre os quinze avaliados, enquanto as piores classificac6es se dividiram
entre produto com brinde, destacado por dois grupos, e produto novo no mercado, referente a
trés grupos de respondentes. Ainda, as maiores e menores médias encontradas correspondem
a faixa etéria entre 21 e 30 anos.

Por fim, ap6s a realizacdo dos testes estatisticos, foi encontrada uma diferencga
estatisticamente significante para o atributo origem duas vezes. Em um primeiro momento, a
diferenca foi encontrada entre pessoas das faixas etarias entre 21 e 30 anos e entre 41 e 50,
que d& maior importancia a origem (3,43) do que os mais novos (2,49). O mesmo aconteceu
para aqueles com 51 anos ou mais (média de 3,30) quando comparados ao grupo entre 21 e 30
anos (2,49). Ja para o atributo hipoalergénico também houve diferenca entre o grupo entre 21
e 30 anos e 0 grupo com 51 anos ou mais, sendo que aqueles com maior idade conferiram
uma média mais alta de importancia (3,41), o que pode estar relacionado a uma maior atencao

a saude por parte desse segmento.

Tabela 2 - Média Atributos x Idade

Atributos Até 20 anos Entre2l1e30anos Entre3led40anos Entredle 51 anos ou
50 anos mais
Aroma 4,29 4,72 4,63 4,52 4,46
Preco 3,71 3,58 3,38 3,57 3,68
Fixacéo 4,43 3,96 4,17 4,43 4,11
Marca 3,43 3,11 3,17 3,24 3,62
Produto novo 2,71 2,20 2,13 2,76 2,49
Brinde 3,00 2,12 2,29 2,29 2,57
Embalagem 3,43 2,81 2,21 2,57 2,62
Tamanho 4,00 3,51 3,33 3,19 3,19
Sustentéavel 3,29 2,69 3,04 3,10 3,43
Quantidade 3,86 3,73 3,54 3,24 3,27
Tipo/familia olfativa 3,57 3,72 4,21 4,10 3,92
Credibilidade 4,00 3,53 3,54 3,81 4,08
Hipoalergénico 3,71 2,62* 3,08 3,33 3,41*
Tipo de aplicador 3,57 3,49 3,79 4,00 3,70
Origem 3,29 2,49* ** 3,04 3,43* 3,30**

Fonte: Autora (2015)
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¢) Escolaridade x atributos

Sobre a relacdo dos atributos com a escolaridade da amostra, para os respondentes
com ensino médio completo, a média mais alta foi para fixacdo (4,400) e a mais baixa foi para
embalagem (2,200); enquanto para as pessoas com ensino superior completo o atributo com
melhor classificacdo foi aroma (4,579) e com a pior foi produto novo no mercado (2,342);
para quem tem ensino superior incompleto a maior média também foi para aroma (4,790) e a
menor foi para brinde (2,274); por fim, quanto as pessoas com p6s-graduagdo o aroma obteve
4,553 de média e o brinde obteve media de 2,106.

Houve diferenca significativa entre as médias ap0s a realiza¢do dos testes estatisticos
para o atributo familia olfativa, indicando que pessoas do grupo com ensino superior
completo ddo maior importancia a esse aspecto quando comparadas aos que tém ensino
superior incompleto. Vale ressaltar que ndo foram consideradas as escolaridades ensino
fundamental incompleto, ensino fundamental completo e ensino médio incompleto, pois

houve um nimero muito baixo de respondentes nessas categorias.

Tabela 3- Média Atributos x Escolaridade

Atributos Ensino Médio Completo Ensino Ensino Superior Completo  P6s-Graduagéo
Superior
Incompleto
Aroma 4,30 4,79 4,58 4,55
Preco 3,80 3,77 3,63 3,26
Hipoalergénico 2,70 2,98 3,18 2,79
Tipo/familia olfativa 3,30 3,68* 4,37* 3,91
Produto novo 2,70 2,39 2,34 2,15
Quantidade 3,50 3,68 3,61 3,30
Credibilidade 3,90 3,71 4,08 3,45
Fixagéo 4,40 4,13 4,08 4,02
Embalagem 2,20 2,77 2,92 2,36
Tamanho 3,50 3,53 3,34 3,15
Brinde 2,40 2,27 2,47 2,11
Tipo de aplicador 3,50 3,65 4,05 3,36
Origem 3,60 2,69 2,95 2,85
Sustentével 3,00 2,92 3,13 2,96
Marca 3,40 3,21 3,39 3,15

Fonte: Autora (2015)
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d) Renda x atributos

Na anélise da renda, o grupo até R$ 1.449,99 deu a maior média para aroma (4,0) e a
menor para origem (1,889); os respondentes com renda de R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99
classificaram o aroma com 4,472 e brinde com 2,222; para o grupo que vai de R$ 2.900,00 a
R$ 7.249,99 a melhor classificagdo também ficou com o aroma (4,736) e a pior classificagéo
para produto novo no mercado (2,547); ainda, para aqueles com renda acima de R$7.250,00, a
fragréncia também atingiu o melhor resultado (4,723), enquanto o resultado mais baixo ficou
com o brinde (1,915).

Assim, o aroma/fragrancia foi o atributo determinante para a escolha de perfume,
independente da faixa de renda da amostra respondente, ressaltando ainda que foi dada a
opcao para os entrevistados de ndo responder a renda, consequentemente, ndo tendo seus
dados considerados nessa anélise.

Ja na andlise estatistica do cruzamento dos dados, foram encontradas médias com
diferencas significantes para dois atributos. Quanto a marca, aqueles que possuem renda de
até R$ 1.449,99 apresentaram média mais baixa de importancia quando comparados a todos
0s outros trés grupos, o que pode ser explicado pelo status que a marca proporciona e também
pelo preco normalmente mais alto de produtos de marca. Ja para produtos com brinde, aqueles
com renda acima de R$ 7.250,00 d&o a menor importéncia (1,91), enquanto quem tem renda
de R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99 apresentou a maior importancia (2,75).

Tabela 4 - Média Atributos x Renda

Atributos Até R$ 1.449,99 De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99 De R$2.900,00 Acima de
a R$ 7.249,99 R$

7.250,00
Aroma 4,00 4,47 4,74 4,72
Brinde 2,44 2,22 2,75* 1,91*
Produto novo 2,00 2,33 2,55 2,26
Tipo de aplicador 2,78 3,61 3,81 3,60
Hipoalergénico 2,56 3,08 3,11 2,62
Embalagem 2,56 2,61 2,85 2,60
Credibilidade 2,89 3,58 4,06 3,60
Quantidade 3,22 3,58 3,55 3,43
Tamanho 3,44 3,33 3,36 3,32
Sustentéavel 2,44 2,89 3,25 2,62
Preco 3,44 3,69 3,89 3,30
Tipo/familia olfativa 3,78 3,81 4,13 3,68

Marca 2,11% ** *kx 3,19* 3,49** 3,19%**
Fixacéo 3,78 4,28 4,21 3,81
Origem 1,89 2,97 3,06 2,72

Fonte: Autora (2015)
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e) Frequéncia de uso x atributos

Ao analisar os valores obtidos com o cruzamento das variaveis frequéncia de uso de
perfumes e atributos, observa-se que para todas as frequéncias, o atributo aroma/fragrancia foi
0 que obteve a média mais alta, sendo que para os que usam perfume de 2 a 5 vezes por
semana o valor de média obtido foi 0 maior entre os grupos (4,697).

Ja os atributos que receberam as menores médias foram produto novo no mercado,
para quem usa 1 vez por semana (2,143) e para quem usa de 2 a 5 vezes por semana (2,242),
enquanto que produto com brinde obteve a menor média para quem usa perfume todos 0s
dias, 1 vez ao dia (2,264) e para que usa todos os dias, mais de uma vez ao dia (2,417).

Apbs a realizacdo das analises, observou-se uma diferenca estatisticamente
significativa para o atributo origem. Aqueles que usam perfume todos os dias, mais de 1 vez
ao dia ddo maior importancia ao local de origem do perfume (3,50) do que aqueles que usam
perfume todos os dias, 1 vez ao dia (2,70). Ja para o atributo fixacéo, o grupo que usa perfume
todos os dias, mais de 1 vez ao dia deu uma maior média de importancia para essa
caracteristica (4,50) quando comparado aos grupos que usam de 2 a 5 vezes por semana e
todos os dias, 1 vez ao dia, possivelmente por terem a vontade de sentir o aroma do perfume

durante o maior periodo de tempo possivel.

Tabela 5 - Média Atributos x Frequéncia de Uso

Atributos 1 vez por De 2a5vezespor  Todos os dias, 1 vez Todos os dias, mais de 1
semana semana ao dia vez ao dia

Aroma 4,43 4,70 4,56 4,64
Brinde 2,29 2,30 2,26 2,42
Tamanho 2,57 3,39 3,34 3,67
Preco 4,00 3,70 3,55 3,44
Tipo/familia 3,43 4,15 3,72 4,08
olfativa
Produto novo 2,14 2,24 2,32 2,56
Credibilidade 3,71 3,73 3,59 4,00
Hipoalergénico 3,00 3,36 2,92 2,89
Embalagem 2,14 2,88 2,70 2,53
Tipo de 3,43 3,67 3,61 3,78
aplicador
Fixacao 3,43 4,03* 4,02** 4,50* **
Quantidade 3,00 3,48 3,55 3,67
Marca 3,29 3,00 3,22 3,61
Sustentavel 3,29 3,39 2,80 3,00
Origem 2,43 2,91 2,70* 3,50*

Fonte: Autora (2015)
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f) Quantidade de perfumes x atributos

Quanto a quantidade de perfumes gque as pessoas possuem e os atributos considerados
importantes, analisa-se que, independente da quantidade de perfumes que os respondentes
tém, novamente, o atributo com maior média para todos foi o aroma, padrdo ja constante no
decorrer dos resultados da pesquisa.

Ja os atributos que tiveram as menores meédias foram, também, produto com brinde
para quem tem 1 e 3 perfumes e produto novo no mercado para quem tem 2 perfumes,
enquanto para aqueles com 4 ou mais perfumes esses dois atributos foram classificados com a
mesma média, igual a 2,384.

Ressalta-se que houve diferenca estatistica significante, apds a realizacdo das analises,
para o atributo produto novo no mercado. Aqueles que possuem 3 perfumes deram uma maior
média de importéncia a isso (2,71) quando comparados aos que tém 1 e 2 perfumes. Isso pode
indicar que, quando se tem um maior numero de perfumes, h4 uma maior observacdo as

novidades apresentadas no mercado.

Tabela 6 - Média Atributos x Quantidade de Perfumes

Atributos 1 2 3 4 ou mais
Aroma 4,65 4,62 4,49 4,64
Produto novo 1,95* 2,03*%*  2,71* ** 2,38
Hipoalergénico 3,00 3,00 2,95 3,04
Brinde 1,75 2,28 2,46 2,38
Tipo de aplicador 3,20 3,48 3,61 3,86
Marca 2,90 3,10 3,56 3,26
Credibilidade 3,50 4,00 3,71 3,66
Tipo/familia olfativa 3,65 3,97 3,54 4,10
Quantidade 4,10 3,48 3,59 3,38
Sustentéavel 3,15 3,00 2,90 2,99
Tamanho 3,55 3,41 3,41 3,33
Embalagem 2,45 2,52 3,10 2,56
Preco 3,80 3,83 3,66 3,37
Origem 2,95 2,48 3,02 3,00
Fixacdo 4,25 3,90 4,05 4,18

Fonte: Autora (2015)
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O aroma foi considerado o atributo mais importante para as trés categorias de

frequéncia de compra, sendo que para quem compra perfume 1 vez por més a mesma média

do aroma (4,400) também foi encontrada para os atributos fixacdo e quantidade.

Ja as menores médias correspondem a 2,290 para os atributos brinde e produto novo

no mercado referente a quem compra perfume 1 vez por ano; 2,0 para produto novo

classificado por quem compra 1 vez por més; e 2,293 para produto com brinde referente a

guem compra 1 vez por semestre.

Ainda, cabe destacar, depois de realizar os testes estatisticos, ndo houve diferenca

significante entre as médias, logo, a frequéncia de compra ndo afeta o comportamento de

respostas para os atributos (lembrando que a opg¢do de resposta “outros” nao foi considerada

nas anélises).

Gréfico 12 - Média Atributos x Frequéncia de Compra
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h) Atributo mais importante x atributos

Quando comparadas as médias entre as classificacdes dadas aos atributos com os
atributos mais importantes para a amostra respondente, destacam-se as informac6es para 0s
seguintes atributos, mais citados na questdo de importancia: aroma, fixacéo, preco e familia
olfativa.

Para aqueles que consideraram 0 aroma como o atributo mais importante, o préprio
aroma foi o atributo com a média mais alta (4,631) e produto com brinde a média mais baixa
(2,231). Quando a fixacdo foi votada como o atributo mais importante, o aroma foi 0 aspecto
que atingiu maior media (4,455) e sustentavel a menor (2,727). E para os que responderam
preco como o0 mais importante, a média mais alta também foi para aroma (4,250), enquanto a
mais baixa foi para produto novo no mercado (2,125).

Tabela 7 - Média Atributos x Atributo Mais Importante

Atributos Aroma Fixacao Preco Tipo/familia olfativa
Aroma 4,63 4,45 4,25 5,00
Brinde 2,23 2,82 2,38 2,25
Sustentavel 3,04 2,73 2,25 3,13
Hipoalergénico 2,92 4,09 2,50 3,38
Produto novo 2,26 3,09 2,13 2,13
Credibilidade 3,73 3,45 3,38 3,88
Preco 3,51 3,73 4,00 4,13
Tipo de aplicador 3,57 4,18 3,38 4,13
Marca 3,22 3,64 2,25 3,75
Fixacao 4,13 4,36 3,88 4,38
Tipo/familia olfativa 3,87* 4,00** 3,00%** 5,00% ** ***x
Embalagem 2,59 2,73 2,88 3,00
Tamanho 3,33 3,91 3,13 4,00
Quantidade 3,48 3,91 3,50 4,13
Origem 2,85 3,45 2,63 3,13

Fonte: Autora (2015)

Por fim, para familia olfativa como atributo mais importante, a maior média
corresponde aos atributos aroma e a propria familia olfativa, e a classificacdo mais baixa foi
para produto novo no mercado (2,125).

Ja com a realizagdo das analises estatisticas foi encontrada uma diferenca significante
para o atributo tipo/familia olfativa. Enquanto aqueles que consideram o preco como atributo
mais importante deram apenas média 3,00 para a familia olfativa, aqueles que escolheram a
familia olfativa como atributo mais importante confirmaram sua preferéncia dando média
5,00 para 0 mesmo. A mesma relacdo aconteceu quando a média para o atributo familia

olfativa foi comparada com aroma e fixagéo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal do presente estudo consistiu em identificar os atributos
determinantes no processo de compra de perfumes, categoria cosmética de grande relevancia
e constante inovacdo, que tem o Brasil como pais lider no mercado mundial, atraindo a
atencdo de grandes marcas.

O destagque aos atributos determinantes possui grande importancia na area de
marketing, visto que sdo 0s principais aspectos que impactam a decisdo de compra por um
determinado produto, além de diferenciarem uma opcao das outras. Seu estudo e identificacdo
podem determinar estratégias de divulgacdo e expansao do produto no mercado, bem como
auxiliar na definicdo de diferentes segmentos de clientes, sendo assim um grande diferencial
competitivo de mercado.

Para que o trabalho atingisse o objetivo proposto, foi realizada, primeiramente, uma
etapa qualitativa composta por dez entrevistas em profundidade com usuérios de perfume que
destacaram o0s seguintes atributos: aroma, preco, fixacdo, origem, marca, embalagem,
tamanho, sustentavel, quantidade, qualidade, tipo/familia olfativa e hipoalergénico. Essas
informacBes foram fundamentais para determinar quais sdo os atributos identificados no
produto, uma das propostas presentes nos objetivos especificos.

Posteriormente, os esclarecimentos obtidos nas entrevistas e os dados secundarios
reunidos foram o material utilizado para a construcdo do questionario da etapa quantitativa,
gue contou com a andlise de 163 questionarios validos, respondidos também por usuarios de
perfume. Nessa etapa, descobriu-se que 53.4% das pessoas usam perfume todos os dias, uma
vez ao dia; 44.8% dos respondentes possuem quatro ou mais perfumes; e 43.1% da amostra
costuma comprar perfume uma vez por ano.

Quanto as médias de importancia dadas para os atributos utilizando a escala Likert,
destacam-se positivamente o aroma (4,601), a fixacdo (4,104), a familia olfativa (3,877) e a
credibilidade no mercado (3,712), enquanto produto novo no mercado (2,350) e produto com
brinde (2,307) foram os atributos com menor grau de importancia para a amostra pesquisada.
A andlise e organizacdo desses dados foram fundamentais para identificar os atributos
considerados importantes, item integrante dos objetivos especificos deste trabalho.

Quanto ao objetivo de mensurar os atributos determinantes no processo de tomada de

decisdo de compra, os atributos avaliados apresentaram como resultado o aroma/fragrancia
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com 79.8% de escolha, a fixagdo/durabilidade com 6.7%, e o precgo e o tipo/familia olfativa
com 4.9% de escolha cada um. Isso mostra que, tanto na etapa qualitativa, quanto na
quantitativa, o aroma de um perfume é o fator determinante de escolha, que diferencia um
produto do outro e que define as caracteristicas buscadas para a satisfacdo das necessidades
dos clientes, o que ja era esperado encontrar no inicio do estudo.

Uma observacdo geral dos dados obtidos no decorrer da pesquisa com o que foi
encontrado na literatura sugere diversas relacdes. Conforme os dados discutidos, o Brasil é o
lider mundial de mercado na categoria de perfumaria, o que pode ser relacionado no estudo
com a grande quantidade de perfume que a amostra diz ter em casa (4 ou mais) e com a
frequéncia de compra desse tipo de produto (compram uma vez ao ano), sendo assim um
produto que as pessoas sempre tém disponivel para uso, além de contarem com diferentes
opcdes do mesmo.

Outro aspecto que pode ser ligado a essa lideranca é a questdo do crescente poder de
compra das mulheres e de sua preocupacdo com a beleza e 0 bem-estar, fato este que pode
estar associado ao maior nimero de respondentes mulheres na pesquisa (84%) e as opinides
de diversas respondentes da etapa qualitativa que citaram como motivacdes de uso de perfume
a procura pelo bem-estar e a preocupacgao com a aparéncia.

Ainda, referente ao uso de diferentes produtos e ao acompanhamento das novidades do
mercado, alguns dados secundarios mostram essa tendéncia nos consumidores, o que também
foi constatado durante as entrevistas em profundidade e que pode estar relacionado com a
quantidade de perfumes, ja citada anteriormente, que a amostra diz ter.

Quanto aos atributos de destaque no mercado cosmético, grande parte dos estudos
analisados cita durabilidade, cheiro e embalagem como aspectos determinantes na escolha,
semelhantes aos dados obtidos para o estudo de perfumes, apesar das diversidades
encontradas na tomada de decisdo de compra das diferentes categorias de produtos
cosméticos.

Especificamente sobre o mercado de perfumaria, vale destacar a questdo da familia
olfativa e o gosto das brasileiras pelos perfumes florais, citados nas entrevistas e com grau de
importancia consideravel na etapa quantitativa (os perfumes florais tém, inclusive, grande
participacdo nos lancamentos internacionais de perfumes). Também, relaciona-se a alta
frequéncia de compra de determinada marca de perfume citada nos dados secundarios com 0s
habitos citados por diversos entrevistados, que acabam comprando o perfume de confianca
guando ndo encontram algo que agrade, e com as médias de importancia obtidas na fase de

questionarios para os atributos marca e credibilidade no mercado.
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Por fim, quanto as limitagdes e sugestbes observadas nesse estudo, um dos aspectos de
destaque refere-se & busca por uma amostra de respondentes mais diversificada, capaz de
trazer uma maior variedade de resultados sobre os habitos de consumo dos diferentes
segmentos de mercado, como, por exemplo, um naimero maior de respondentes do género
masculino, que nesse estudo corresponderam somente a 16% do total da amostra.

J4 para as sugestbes de estudos futuros poderia ser feita uma pesquisa de
posicionamento dos perfumes mais e menos vendidos no mercado e dos atributos utilizados,
de fato, por essas marcas no mercado para a divulgacdo de seus produtos.

Quanto as empresas que trabalham com esse tipo de produto, vale o investimento cada
vez maior em pesquisas de mercado, em atualizagdo constante e em conhecimento de seu
publico-alvo (além de uma atencao especial de acordo com o segmento atendido), visto que o
atributo determinante pode ser utilizado na divulgacdo do produto e em diferentes estratégias
que permitam sua colocacdo mais adequada no mercado. A manutencdo da boa imagem da
marca também deve ser preservada, buscando solucionar possiveis ddvidas e problemas
apontados pelos consumidores. Outra possibilidade seria, até mesmo, a analise de conjuntos
de atributos tidos como importantes para o consumidor a fim de criar produtos ou um
atendimento mais personalizado, visto ser este um mercado com compradores de
personalidade, dispostos a experimentar novidades e que sempre estdo consumindo produtos

de perfumaria.
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APENDICE 1 -ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Com que frequéncia vocé usa perfume?

Quais as principais motivactes/necessidades que te levam a usar perfume?

Vocé procura algum tipo de informacéo sobre o produto antes de realizar a compra?
Se sim, quais informacdes?

Quais sdo os principais atributos/caracteristicas que vocé observa ao escolher o
perfume? Qual é o atributo que mais influencia a compra?

Costuma utilizar sempre 0 mesmo perfume ou experimenta produtos diferentes?



APENDICE 2 - QUESTIONARIO

Atributos Determinantes na Compra de Perfumes
*Qbrigatério

Com que frequéncia vocé usa perfume? *

i
o 1 vez por semana
o De 2 a 5 vezes por semana
i : .
o Todos os dias, 1 vez ao dia

i ) . .
o Todos os dias, mais de 1 vez ao dia
Quantos perfumes vocé possui atualmente? *

o C 1
o C 2
o C 3

i .
o 4 ou mais
Com que frequéncia vocé compra perfume? *

i

o 1 vez por ano
i

o 1 vez por semestre
i .

o 1 vez por més

o) C Outro:

Avalie os atributos abaixo quanto ao grau de importancia na compra de um perfume. *

A escala determinada vai de 1 a 5, onde (1) significa ndo importante, (3) indiferente e (5) muito

importante.
D ) ©) (4) (5)
Aroma/fragrancia i i i i i
Preco i r i i i
Fixacdo/durabilidade i i i i i
Origem (local de
fabricacao do - i i - i
perfume)

Marca C O O C O
. r r . r

Embalagem



@ @ ®3) (4) ()

(estética/design)

Tamanho - i i - i
Sustentavel i i o T i
Quantidade i i i i i

Tipo/familia olfativa
(floral, amadeirado, i i i i i
citrico, etc)

Hipoalergénico
(menor potencial de i i . r r
causar alergia)

Tipo de aplicador
(perfume sélido,

i r i i r
spray, roll-on, sem
valvula, etc)
Credibilidade no
mercado/boa r r i r r
reputacao
Com brinde O T T O T
Produto novo no . I I -~ .

mercado

Dos atributos avaliados anteriormente, qual vocé considera o mais importante ao escolher um
perfume? *

o C Aroma/fragrancia
o C Preco
-
o Fixac&do/durabilidade
o C Origem (local de fabricagdo do perfume)
o \ Marca
i - .
o Embalagem (estética/design)
o O Tamanho
o O Sustentéavel
o C Quantidade
o C Tipo/familia olfativa (floral, amadeirado, citrico, etc)
o C Hipoalergénico (menor potencial de causar alergia)
i

o Tipo de aplicador (perfume sélido, spray, roll-on, sem valvula, etc)



o C Credibilidade no mercado/boa reputacao
o O Com brinde

i
o Produto novo no mercado
Género *

i ..
o) Feminino

i .
o Masculino

Idade *
o C Até 20 anos
i
o Entre 21 e 30 anos
o C Entre 31 e 40 anos
o C Entre 41 e 50 anos

i .
o) 51 anos ou mais
Escolaridade *

o C Ensino Fundamental Incompleto

o C Ensino Fundamental Completo

o C Ensino Médio Incompleto
o C Ensino Médio Completo

o C Ensino Superior Incompleto
o O Ensino Superior Completo

o C Pds-Graduagao
Renda Média Mensal Familiar *

o O Até R$ 1.449,99
o O De R$ 1.450,00 a R$ 2.899,99
o \ De R$ 2.900,00 a R$ 7.249,99
o \® Acima de R$ 7.250,00

r

o Prefiro ndo responder
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